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RESUMO

Geomarketing ¢ um termo cada vez mais usual em contexto empresarial. Pode ser entendido,
por exemplo, como o resultado da intersecdo entre Sistemas de Informacao Geografica (SIG)
e Marketing. O propdsito do presente artigo ¢ tecer consideragdes sobre este conceito e
analisar beneficios da sua utilizagdo no setor do varejo em contexto Brasileiro. Para isso,
procedeu-se a uma pesquisa bibliografica na procura de estudos, redigidos em lingua
portuguesa, que permitissem ao leitor entender esses beneficios de uma forma bastante
pratica. A respetiva pesquisa incidiu essencialmente sobre artigos cientificos, trabalhos de
conclusdo de curso e dissertagdes de mestrado. A partir dos resultados obtidos, podemos
concluir que o geomarketing acarreta diversos beneficios para as empresas varejistas, que vao
desde a tipica localizacdo do melhor lugar para edificar novas instalagdes, mas também
proporcionando um maior conhecimento da localizagcdo dos seus clientes-alvo, o que torna
possivel o aumento da eficdcia no ajustamento das decisdes tomadas no contexto dos
departamentos de marketing.

Palavras-chave: Geomarketing, Sistemas de Informacao Geografica (SIG), Marketing
ABSTRACT

Geomarketing is a common concept in corporative context. Can be defined, for example, as
an intersection between Geographic Information Systems (GIS) and Marketing. The objective
of this article is to make some considerations about this concept and analyze benefits of the
utilizations in the retail sector in Brazil. We used bibliographic research to try to find some
studies in portuguese language, that allow to understand those benefits. The research focused
in articles, academic works and master dissertations. From the obtained results, we concluded
that the geomarketing has several benefits to the retail, that go since the optimal location to
build new facilities, but also a bigger knowledge of the customers, which is important to
improve efficiency in marketing departments decisions.
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1 INTRODUCAO

A competividade entre empresas, num mundo globalizado como aquele em que se
vive, ¢ cada vez mais acentuada. Para fazer face aos inumeros desafios com que as empresas
se vao deparando, torna-se necessario adotar fatores de inovagdo que permitam criar alguma
diferenciagdo em relagdo a concorréncia.

Os Sistemas de Informagdo Geografica (SIG) sdo responsaveis pelo levantamento e
tratamento de informagdo geografica, que se revela hoje cada vez mais imprescindivel na vida
das organizacdes. Por sua vez, o Marketing procura ajustar-se as necessidades dos
consumidores.

O Geomarketing, resultante da unido de SIG com Marketing, ou de Geografia com
Marketing, emerge como uma solugdo tecnoldgica que altera radicalmente a forma como os
lideres fundamentam suas decisdes estratégicas no seio de suas empresas. Do ponto de vista
comercial, os hdbitos geograficos passam a estar interligados com os habitos de consumo.

No ambito das empresas varejistas, de acordo com Cardoso & Jeunon (2021, p. 5), “O
varejo vem assumindo uma importincia crescente no panorama empresarial no Brasil e no
mundo. Informacdes sobre o varejo surge diariamente nos cadernos econdmicos dos
principais jornais brasileiros.”

Sendo assim, o objetivo deste artigo ¢ o de tecer algumas consideracdes em relacdo ao
geomarketing, mas também procurar entender os beneficios de sua utilizagdo nas empresas
varejistas, através do levantamento e analise de alguns estudos concretos.

Este artigo se justifica pela necessidade de entender se o geomarketing ¢ ou ndo
relevante na tomada de decisdo no setor do varejo.

Os resultados podem revelar-se importantes na abertura de novos caminhos de
investigacdo ao nivel do geomarketing, conceito que se espera vir a crescer ao longo dos
proximos anos.

Sendo assim, investigadores, docentes e alunos podem encontrar nestes resultados
ideias relevantes para trabalhos futuros.

Por outro lado, também os lideres de variadas organizacdes, sejam elas comerciais ou
ndo, podem retirar algumas licdes deste estudo, ponderando os beneficios da adogdo desta

ferramenta nos seus negocios.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Sistemas de Informacio Geografica (SIG)

E inquestionavel que os Sistemas de Informagio Geografica (SIG) fazem hoje parte da
vida das empresas. Quando abordamos a sua defini¢do, as consideragdes de Goodchild
(1998), merecem ser aqui referidas. Nas suas palavras, “A geographic information system is a
digital computer application designed for the input, storage, manipulation, and output of
geographic information (GOODCHILD, 1998, p. 2).

De acordo com Ferreira (2006, p. 12), os SIG tiveram a sua origem no Canada ao
longo dos anos 60. Constatamos que, desde entdo, a sua evolugdo foi muito significativa,
especialmente em integracdo com diversas areas de conhecimento, tais como a estatistica, a

informatica e a cartografia. Estamos em pleno acordo com a opinido seguinte:

As disciplinas envolvidas na trajetoria historica do SIG sdo inumeras, recebendo
contribuigdes de diversas areas do conhecimento para formulagdo de seus conceitos,
e para a concepgao dos projetos, metodologias e implementagdo de suas aplicagdes.
Essas caracteristicas tornam o SIG uma tecnologia de convergéncia de campos
tecnologicos e areas do saber (BOLFE et al., 2008, p. 9).

Em relacdo a importancia dos SIG, Breternitz (2001, p. 39), argumenta que, “O
processo de converter mapas e outros tipos de informagdes espaciais numa forma digital, via
SIG, torna possiveis métodos novos e inovadores para a manipulagdo e exibicdo de dados
geograficos”.

Hoje, os SIG sdo ferramentas caraterizadas por um consideravel grau de sofisticagdo e
a sua utilidade ¢ amplamente reconhecida. As suas aplicacdes abarcam um variado leque de
atividades, tais como as telecomunicacdes, a gestdo urbana, o planeamento territorial, entre
outras. Sdo utilizadas com frequéncia por autarquias e empresas de variados setores de

atividade.
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2.2 Marketing

Na literatura encontramos varias defini¢des de marketing, pelo que estamos de acordo
com Rodrigues ef al. (2016, p. 3), quando sugere que “O conceito de marketing ¢ complexo e
abrangente [...]".

Kotler (1996, p. 25) considera que o “Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros”. Para de Sousa Oliveira & Agrello (2017, p. 85), “[...] o
marketing esta diretamente ligado a empresas e mercado, buscando atingir as necessidades
dos seus consumidores e buscando a satisfacao”.

Sendo assim, a satisfagdo de necessidades dos consumidores constitui uma prioridade
neste ambito, e as empresas procuram desenvolver os esfor¢os necessarios para que isso
aconteca, oferecendo produtos e servicos que correspondam as necessidades de seus
consumidores. Ou seja, “[...] o marketing deve ter uma preocupacdo constante em identificar
as necessidades reais do cliente, [...]” (RODRIGUES, 2014, p. 12).

Do ponto de vista histdrico, para da Cruz & da Silva (2014, p. 2), “O marketing ao
longo das décadas apresentou diferentes contextualizagdes, que foram aplicadas nas
organizagdes”. De facto, ao longo da historia, o marketing foi evoluindo de forma muito
significativa. Nesse trajeto, podemos identificar, entre outros, diversos tipos de marketing:
direto, social, de servicos, digital, de conteudos, viral, entre outros.

Proporcionado pela importancia crescente dos dados geograficos, vai crescendo o

denominado marketing geografico ou geomarketing.
2.3 Geomarketing

O geomarketing, conceito cuja origem ¢ geralmente atribuida a William Applebaum,
pode ser entendido, por exemplo, como resultado da intersecdo entre os dois conceitos
analisados nas duas secdes anteriores, os SIG e o Marketing. No fundo, como argumenta
Yrigoyen (2023, p. 7), “[...] la geografia introduce en el campo del marketing la dimension
espacial de los fendmenos socioecondmicos y de mercado que analisa”.

Tendo em conta esta perspectiva, os especialistas de marketing direcionam seus

produtos através da for¢a de vendas para regides com potencial mercadologico, mas também
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se preocupam em desenhar campanhas publicitirias para seus clientes com base na sua
localizagdo geografica.

Os SIG, sendo sistemas que recolhem, armazenam, processam e fornecem informacao
(GOODCHILD, 1998, p. 2), se tornam os grandes responsaveis pela disponibilizacdo de
informagdo geografica util aos decisores de marketing.

O geomarketing, segundo Cavion & Philips (2006), resultou da convergéncia de varias
areas. De alguma forma, e tendo em conta as diversas areas sugeridas pelos autores, podemos
dizer que foi dos anos 80 em diante que o geomarketing teve o seu crescimento mais

significativo.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse estudo seguiu a metodologia a pesquisa bibliografica. No entendimento de De
Andrade Martins & Thedphilo (2016, p. 52), a pesquisa bibliografica “[...] procura explicar e
discutir um assunto, tema ou problema com base em referéncias publicadas em livros,
periddicos, revistas, enciclopédias, dicionarios, jornais, sites, CDs, anais de congressos etc”.

Para o desenvolvimento da pesquisa recorremos a utilizagdo do Google Académico,
inserindo a expressdo “geomarketing setor varejo Brasil”, considerando o periodo 2018-2023
e tomando em conta apenas estudos redigidos em lingua portuguesa.

Os estudos foram escolhidos em fung¢@o da relevancia demonstrada para este artigo.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Estudos selecionados

Em termos praticos, no estudo de Magalhaes (2018) procurou-se escolher, com base
em técnicas de geomarketing, o melhor lugar para proceder a instalagdo de uma nova loja de
chocolate fino. Para o efeito, foram tomados em consideragao aspetos como a localizagdo dos
competidores, a renda, a populagdo e o consumo de chocolate, como refere o autor Magalhaes
(2018, p. 22-24). Construiram-se mapas apropriados que permitiram visualizar a distribuicao
das varidveis no territdrio. Com recurso ao centro de gravidade determinou-se o melhor ponto

comercial para a instalagdo deste negocio.
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No estudo de Hashimoto & Neto (2019), aplicou-se o conceito de geomarketing a um
pequeno negdcio de varejo. Os autores concluiram, através de entrevistas aos consumidores,
que “Por meio do geomarketing se constatou que o Supermercado Sacoldao Big Dog atrai
consumidores das quatro regides urbanas de Londrina e da area central” (HASHIMOTO &
NETO, 2019, p. 148) e ainda que “[...] consumidores de outros municipios preferem
consumirem os produtos do Supermercado Sacoldo Big Dog do que os produtos dos
supermercados proximos de sua residéncia” (HASHIMOTO & NETO. 2019, p. 148).

Também Silvestre (2023) se socorreu desta ferramenta no ambito das lojas OXXO, em
Campinas. Para o efeito, recorreu a “técnicas de cartografia e georreferenciamento, analises
de mapas com base em informacgdes censitdrias para, dessa maneira, levantar algumas
caracteristicas do contexto espacial em que se inserem as lojas” (SILVESTRE, 2023, p. 24).

Por sua vez, Bachiega (2018, p. 2), procurou “[...] identificar os municipios que
possuem alto potencial mercadoldgico para a comercializagdo de produtos de uma empresa
varejista”. Para o efeito, optou por incluir 37 varidveis de carater economico e demografico,
tais como entre outras, PIB, renda, potencial de consumo, populagdo e nivel de instrucao.

Noutra perspectiva, da Silva & Montanher (2019), sugeriram a aplicagdo do
geomarketing da localizagdo de varejo alimentar, e consideraram ferramentas estatisticas para
facilitar todo o processo. Nas palavras dos autores, “krigagem ordinaria, utilizada para
predicdo da superficie continua das varidveis R e M foi executada a partir da anélise
variografica em ambiente R” (SILVA & MONTANHER, 2019, p. 1140).

Também Cunha (2020, p. 24), procurou “[...] identificar as relagdes entre as areas de
influéncia e aspectos sociodemograficos de duas diferentes operagdes com posicionamentos
de negdcios distintos”.

Neto & de Castro (2017) aplicam o potencial do geomarketing no varejo farmacéutico,
comecando por desenvolver uma coleta de dados sobre a quantidade de farmécias no bairro de
Fortaleza. Seguidamente, construiram-se mapas apropriados com dados do IDBE.

Salgado et al. (2019, p. 80), incidiram a sua analise sobre um “[...] WebGIS de
geomarketing voltado para a localizacdo de lojas-filiais e de uma loja-matriz que atua no
segmento hospitalar.”

Finalmente, destacamos ainda outro estudo, mais incidente na perspectiva da
personalizacdo. O recente estudo de dos Santos (2023), tece importantes consideragdes sobre
a importancia da manutencdo dos clientes, fazendo alusdo aos cartdes de fidelizagdo, uma

forma bastante comum de atrair os clientes para novas compras na loja. O autor ndo tem
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duvidas que afirmar que “Os varejistas perceberam que mais do que a satisfacdo dos clientes,
a fidelidade deles era importante para seus negdcios prosperarem e, para isso, deveria ser

conquistada” (DOS SANTOS, 2023, p. 66).

4.1 Consideracoes e beneficios

Pela observagdo das datas de publicacdo dos 9 exemplos praticos apresentados, foi
possivel constatar que o geomarketing constitui um conceito aplicado com alguma frequéncia
em estudos dedicados ao setor do varejo em territério Brasileiro.

Durante a pesquisa foram encontrados diversos casos e, note-se que, para evitar
maiores quantidades de resultados, se balizou a pesquisa apenas para o periodo 2018-2023.

Outro aspecto a reter, ¢ o de que as ferramentas de geomarketing aparecem
frequentemente associadas a questdo da localizacdo de novos pontos comerciais, mas também
tendo em conta uma visdo vocacionada para a personalizacdo, isto ¢, de conhecimento dos
hébitos do cliente.

Do ponto de vista da localizagdo do estabelecimento, ¢ entdo oportuno afirmar que a
determinagdo do lugar ideal constitui um elemento crucial no setor varejista. Na realidade, o
numero de pessoas que circulam nas imediagdes da loja, revela-se um fator imprescindivel ao
bom desenvolvimento do negocio. Por isso mesmo, estamos em concordancia com as palavras

de Carvalho Netto (2018), que nos parecem suficientemente elucidativas.

Um dos maiores desafios que se impde ao varejista ¢ a decisdo de escolha da
localizagdo de uma loja. A escolha correta do local ¢ de vital importancia, pois a
localizacdo inadequada colocara em risco o desempenho, o resultado e,
possivelmente, o futuro da empresa (CARVALHO NETTO, 2018, p. 12).

Constata-se também que os autores dos estudos selecionados demonstram um sélido
conhecimento do geomarketing e das ferramentas que lhe sdo habitualmente associadas
(mapas de calor, conceitos estatisticos, krigagem, e ainda de quais sdo as fontes mais
apropriadas para obtencdo de informacdo para o seu estudo em concreto), isto €, pode-se
afirmar que ndo se trata de um conceito desconhecido, excessivamente tedrico, que se
encontre ainda em fase de inicio de vida.

Por outro lado, ¢ importante realgar a questdo da dimensdo das lojas. Os estudos

analisados incluem varejo de varias dimensdes, que vao desde a pequena loja de bairro até
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lojas de maior dimensdo. O Supermercado Sacoldo Big Dog (estudo de Hashimoto & Neto
(2019)) caracteriza-se como sendo de pequeno porte, enquanto que a OXXO (estudo de
Silvestre (2023)) ¢ uma cadeia de lojas de maior dimensdo e presente em varios contextos
territoriais. Significa isto, que o geomarketing se encontra em condi¢des de ser aplicado em
lojas de diversas dimensdes, tendo em conta as devidas adaptacdes. Naturalmente,
organizagdes com maior dimensdo e dotadas de maior capacidade financeira, terdo maior
facilidade em adotar sistemas de geomarketing de maior complexidade. Inclusivamente,
estardo em condi¢des de cruzar informagdo territorial das suas diferentes lojas, por forma a
compreender as migracdes dos clientes entre territorios.

Foi também possivel verificar que estamos perante uma ferramenta que tem a
capacidade de trabalhar informacdo de diferentes fontes, informagdo essa que se revela
preciosa para a tomada de decisdo dos respectivos decisores. Para Cruvinel et al. (2022, p.
196), “[...] com relacdo a aplicabilidade do Geomarketing permite-se relacionar estudos como:
andlise de negdcios; penetragdo em mercados; identificacdo de oportunidades”.

Por tudo isso, foi possivel perceber que a utilizagdo do geomarketing permite
compreender de forma mais eficaz a atragdo que aquela loja em concreto exerce sobre os
clientes localizados em diversos pontos geograficos, mais proximos ou mais distantes. Por
exemplo, como ja havia sido referido, no caso do estudo de Hashimoto & Neto (2019), foi
possivel concluir que alguns dos clientes da loja s@o oriundos de outros municipios vizinhos.

De uma forma geral, através de mapas gerados com informagdo cruzada de diversas
fontes (bases de dados, informa¢do demografica, movimento de pessoas), se torna possivel
visualizar as areas de influéncia e o nimero de clientes presentes em cada anel. De acordo
com Dantas (2021, p. 207), “A area de influéncia pode ser conceituada como o poder de
atragcdo que passa a ter ou gerar um espago a partir da instalacdo de uma empresa, compondo
os centros gravitacionais”. Determinar a area de influéncia ¢ um objetivo transversal aos
estudos apresentados.

Sendo assim, compreender que clientes se encontram nos varios anéis ¢ entdo crucial
na escolha das melhores formas de melhorar a relagdo comercial com esses clientes.

Por outro lado, a utilizagdo de modelos estatisticos e softwares parece ser amplamente
utilizada, constituindo um beneficio na sistematizacdo da informacdo. No caso de Bachiega
(2018, p. 19), essas ferramentas “[...] buscam identificar uma relagdo entre as varidveis

explicativas, representadas pelos indicadores descritos na se¢do anterior, e a varidvel
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resposta”. Ferramentas desta natureza constituem um excelente apoio na elaboracdo de
calculos com maior grau de complexidade.

Atualmente, e pelo exposto até agora, podemos dizer que o geomarketing se assume
cada vez mais como uma ferramenta altamente adaptavel, ou seja, passivel de ser aplicada em
lojas de diversas dimensdes do varejo, com capacidade para englobar informacdo dos mais
variados niveis (demografia, renda, PIB, etc) e ainda disponibilizar informagdo util aos
decisores, por exemplo através de mapas diversificados (dispersao, calor, etc).

Dentro das organizagdes, podemos dizer que o geomarketing ¢ uma ferramenta
integrativa. No contexto da integracdo, estamos em concordancia com as palavras de Martins
& de Campos (2021, p. 109), “[...] o objetivo € garantir que todas as informagdes da empresa
estejam disponiveis de forma facil e eficiente, para todos os departamentos, areas e
funciondrios e assim provendo a interacao de todos os departamentos empresariais®. Tal como
um sistema CRM — Customer Relationship Management, o geomarketing incentiva a reuniao
e partilha de informagao entre os departamentos da empresa.

Numa perspectiva comercial, ampliar o conhecimento em relagdo aos hébitos de
consumo e sobre a localizacdo dos consumidores ¢ um dos maiores beneficios deste conceito.
Gragas a informacao recolhida, os departamentos de marketing ficam em condi¢des de definir
de forma mais eficaz as estratégias de e-commerce e de m-commerce, com a criacdo de
ofertas personalizadas, fundamentais a fidelizagdo do cliente. Com a continua evolugao
tecnoldgica, a fidelizagao ¢ hoje uma realidade inegavel.

Tudo isto se traduz em beneficios considerdveis para varejistas e consumidores, como
a reducdo de custos, a reducao de tempos, publicidade ajustada a cada caso, maior satisfagao
do cliente e melhoria geral de todo o sistema.

Cremos também que, o geomarketing, cada vez mais em sintonia com as tecnologias
de informagao, ird sendo cada vez mais sofisticado.

No entanto, ¢ necessario tomar em consideragdo que o levantamento de dados sobre
localizag@o e habitos de consumo dos consumidores levanta questdes de privacidade. Sendo
assim, no contexto de utilizacdo do geomarketing, devem ser adotadas medidas que garantam

a privacidade dos consumidores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica com o objetivo de trazer ao
leitor um conjunto de estudos sobre a aplicacdo do geomarketing nas empresas varejistas em
territorio Brasileiro, para que se apresentassem algumas consideracdes sobre o tema e se
compreendessem os seus beneficios essenciais.

Concluimos que o geomarketing se assume como uma ferramenta imprescindivel na
vida do setor varejista. Os seus beneficios vao desde o apoio (cruzando informagdo de varia
natureza) na determina¢do da melhor localizagdo de novas instalagdes, até a possibilidade de
obter um profundo conhecimento sobre os hébitos dos consumidores, incentivando a
personalizacdo, com vista a fidelizagao.

Para trabalhos futuros, pode-se sugerir a elaboragdo de estudos abrangendo setores

como a banca, as seguradoras e as imobilidrias.
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